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0z

Bu ¢alisma, tiiketim toplumunun giincel dinamikleri ¢ergevesinde hizli
moda sektoriinde gozlemlenen tiiketici davraniglarini agiklamak {izere
algilanan miisteri degeri ile aliskanlik kavramlarinin etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Algilanan miisteri degeri, bireyin bir {iriinden ya da
hizmetten elde ettigi yararla bu siirecte katlandig1 parasal ve zamansal
maliyetler ile biligsel ve fiziksel ¢abanin karsilastirilmasi sonucunda
olusan degerlendirmeyi ifade eder ve ¢agdas pazarlama arastirmalarinda
temel bir analitik bilesen olarak kabul edilmektedir. Arastirmanin odak
noktasi, hizli moda iirlinlerini tercih eden tiiketicilerin algilanan miisteri
degeri ile tiketim aligkanliklarinin kusaklara gore farklilagip
farklilasmadigini belirlemek ve algilanan miisteri degerinin tiiketim
aliskanliklar1 tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin 6zgiin degeri,
kusaklar arasinda farklilasan aligveris pratiklerinin hizli moda gibi
yogun ve tekrarlayici tiikketim yapilarinin baskin oldugu sektdrlerde
giderek  otomatiklesen karar siireclerine  etkisini  agiklama
potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Aragtirmada nicel yOntem
benimsenmistir. Veri toplamak amaciyla yapilandirilmis bir anket formu
uygulanmig ve toplanan veriler JASP yazilimi kullanilarak analiz
edilmistir. Kullanilan 6l¢iim araglar1 fonksiyonel kalite, fonksiyonel
fiyat, duygusal deger ve sosyal deger boyutlarinin yani sira aligkanlik
degiskenini kapsamaktadir. Yapilan giivenilirlik analizleri tiim alt
boyutlarda Cronbach’s alpha katsayisinin 0,93’iin iizerinde oldugunu
gostermis; faktor analizleri ise Olgek yapilarmin gegerliligini
dogrulamistir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin satin alma egilimlerinin
yalnizca fiyat ve kalite gibi iglevsel kriterlere dayanmadigini bununla
beraber duygusal ve sosyal degerlere iligkin algilarin da karar verme
stireclerini 6nemli Olciide etkiledigini gostermektedir. Buna ek olarak,
aligkanlik kavraminin bu siiregleri standartlastirarak tiiketicinin tekrar
eden satin alma davraniglarini gili¢lendirdigi sonucuna ulasilmistir.
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ABSTRACT

This study aims to examine the effects of perceived customer value and
habit in explaining consumer behavior observed in the fast fashion sector
within the contemporary dynamics of consumer society. Perceived
customer value refers to an individual’s overall evaluation resulting from
a comparison between the benefits obtained from a product or service

and the monetary and temporal costs, as well as the cognitive and
physical effort involved. It is regarded as a fundamental analytical
component in contemporary marketing research. The study focuses on
determining whether perceived customer value and consumption habits
among consumers who prefer fast fashion products differ across
generations and on examining the effect of perceived customer value on
consumption habits. The originality of the study lies in its potential to
explain how generationally differentiated shopping practices influence
increasingly automated decision-making processes in sectors such as fast
fashion, where intensive and repetitive consumption patterns are
prevalent. A quantitative research design was adopted. Data were
collected through a structured questionnaire and analyzed using JASP
software. The measurement instruments cover the dimensions of
functional quality, functional price, emotional value, and social value, as
well as the habit variable. Reliability analyses indicated Cronbach’s
alpha coefficients above .93 for all sub-dimensions, while factor analyses
confirmed the validity of the scale structures. The findings demonstrate
that consumers’ purchasing tendencies are not based solely on functional
criteria such as price and quality; perceptions of emotional and social
value also significantly influence their decision-making processes.
Furthermore, habit was found to reinforce consumers’ repetitive
purchasing behavior by standardizing these processes.
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1. Giris

21. yiizyilin toplumsal diizenini belirleyen temel unsurlardan biri, bireylerin giderek artan
Olgiide tiiketim pratikleri {izerinden tanimlandigi bir tiiketim toplumu yapisinin hakimiyetidir.
Guniimiizde tiiketim, yalnizca zorunlu ihtiyaglari karsilayan bir faaliyet olmaktan ¢ikmig, kimligin
bicimlenmesinde, sosyal konumun ifade edilmesinde ve kisisel doyumun saglanmasinda merkezi bir
islev iistlenmistir. Bu doniisiimiin en goriiniir alanlarindan biri ise siirekli yenilenen iiriin dongiisii ve
genis erisilebilirlik sunan hizli moda endiistrisidir. Bu sektdr, diisiik maliyetli ve sik degisen {irlinlerle
tiikketiciyi yeniden tiiketime yonlendirmekte ve zamanla aliskanlia doniisen tiiketim kaliplarinin
olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Arastirma, hizli moda baglaminda tiiketici davraniglarini algilanan miisteri degeri ve aligkanlik
kavramlari ¢ercevesinde incelemektedir. Algilanan miisteri degeri, bireyin bir iirlin ya da hizmetten elde
ettigi tatmin ile bu tatmini saglamak i¢in katlandigi maliyet, zaman ve ¢aba arasindaki 6znel
degerlendirmeyi ifade ederken; aligkanlik kavrami, tekrarlanan davranislar sonucunda bilingli karar
verme siirecinden bagimsiz héle gelen tiikketim Oriintiilerine isaret etmektedir. Bu iki kavram birlikte ele
alindiginda, hizli moda tiiketiminin birey iizerindeki etkilerinin ¢ok boyutlu bigimde anlagilmasi
miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla hizli modanin tiiketim dongiisiindeki konumu, tiiketici psikolojisine
etkileri ve toplumsal sonuglari ¢alismanin hem kuramsal hem de uygulamali sinirlarini olusturmaktadir.
Ozellikle alt boyutlar olan fonksiyonel kalite, fonksiyonel fiyat, duygusal ve sosyal deger boyutlarmin
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kusaklar arasinda farklilagip farklilagmadigi ve bunlarin aligkanlikla iligkisi arasgtirmanin odak
noktalarindan biridir.

Calismanin temel amaci, hizli moda tiiketicilerinin algiladiklar1 degerin hangi boyutlardan
meydana geldigini belirlemek ve bu deger boyutlarimin tiiketim aligkanliklariyla nasil etkilesim halinde
oldugunu ortaya koymaktir. Bunun yani sira, algilanan deger ve aliskanlik degiskenlerinin kusaklar
baglaminda degerlendirilmesi arastirmanin 6zgiin niteligini giliclendirmektedir. Bdylece tiiketici
davranisi, salt rasyonel fayda-maliyet ekseninde degil duygusal ve sosyal degerler ile aligkanlik temelli
karar siiregleri {izerinden de agiklanabilmektedir. Bu ozellikleriyle ¢aligma, hizli moda sektoriinde
tiikketici tercihlerinin ekonomik oldugu kadar sosyolojik ve psikolojik temellere dayandigini géstermeyi
hedeflemektedir.

Bu baglamda arastirmanin temel problemi, hizli moda tiiketiminin hangi deger algilan
iizerinden sekillendigini ve bu deger algilarimin kusaklar arasinda farklilagip farklilasmadigin
aciklamaktir. Hizli moda sektortii, diisiik fiyat, iiriin ¢esitliligi, sik yenilenen koleksiyonlar ve sosyal
goriiniirliik beklentisiyle tiiketiciyi siirekli satin almaya yonelten bir yapi iiretmektedir. Ancak bu yapida
tiikketicinin kararimi belirleyen unsurlarin fiyat ve kalite gibi iglevsel Ol¢iitlerle mi, yoksa duygusal
tatmin, sosyal kabul ve aligkanlik temelli tekrarlarla mi1 agiklandig1 net bigimde ortaya konmaya ihtiyag
duymaktadir. Algilanan miisteri degerinin fonksiyonel, duygusal ve sosyal boyutlart tiikketici davranigini
agiklamada onemli bir ¢ergeve sunarken, aliskanlik kavrami bu davranislarin zamanla otomatiklesen bir
tilketim Oriintiisiine doniismesini anlamayr miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle ¢alisma, hizli moda
tilketiminde kusak farkliliklarinin deger algisi ve aliskanlik diizeyinde nasil goriiniir hale geldigi
sorusuna odaklanmaktadir.

Arastirmada nicel yontem kullanilmis, veri toplama araci olarak yapilandirilmis bir anket formu
kullanilmistir. Elde edilen veriler JASP yazilimiyla analiz edilmistir. Glivenilirlik ve gegerlilik
testlerinin yani sira faktor analizi ve betimsel istatistikler uygulanmistir. Arastirma siireci dort asamada
yiiriitiilmiistiir. ilk asamada literatiir taramas1 yapilarak kuramsal altyap: olusturulmus, ikinci asamada
ilgili literatiire dayali olgekler belirlenmis ve anket formu hazirlanmistir. Ugiincii asamada saha
arastirmasi gergeklestirilmis ve katilimci verileri toplanmistir. Son asamada ise elde edilen veriler
istatistiksel yontemlerle ¢oziimlenerek arastirmanin bulgularina ulagilmustir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Tuketim toplumu

Modern toplumlarda {iretim merkezli ekonomik yapinin ¢dziilmesiyle birlikte tiiketim olgusu,
ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir etkinlik olmaktan uzaklagsmis, daha ¢ok bireylerin kimliklerini
kurduklari, toplumsal konumlarini1 goriiniir kildiklar1 ve kiiltiirel aidiyetlerini ifade ettikleri bir pratik
haline gelmistir. Kapitalist sistemin kiiresel olgekte genislemesi, tiiketimi islevsel bir eylemden
¢ikararak giiclii sembolik anlamlar tagiyan sosyokiiltiirel bir gostergeye doniistiirmiistiir (Senemoglu,
2017: 66). Baudrillard (1997), bu doniisiimiin ideolojik kodlarla oriilii bir yap1 araciligiyla
gerceklestigini ve nesnelerin yalnizca kullanim amaglarinin 6tesine gegerek bireyin sinifsal ya da
kiiltiirel konumunu temsil eden gostergelere doniistiigiinii belirtmektedir (Baudrillard, 1997). Bu
baglamda tiiketim, bireyi 0zgiinliikk arayisina yonlendiren, ancak ayni zamanda kitle i¢inde belirli
kaliplara uymaya zorlayan ikili bir mekanizma iiretmektedir (Erdemsoy, 2023). Bauman’a (1999) gore
ise modern birey, iiretim kapasitesiyle degil tiiketim yapabilme potansiyeliyle deger kazanmakta ve
cogunlukla toplumsal kabul, ancak gegici arzu nesneleri iizerinden kurulan ve siirekli yenilenen aidiyet
hisleriyle surdirtlebilmektedir (Bauman, 1999). Bdyle bir dizende tuketim, sureklilikten ¢ok
akigkanlik, devingenlik ve tekrarlayan tatminsizliklerle tanimlanan bir yasam dongiisiine isaret
etmektedir.

Douglas ve Isherwood (1999), tiiketimin, bireyin toplumsal iliskiler ag1 i¢inde konumlandig1 ve
nesnelere sahip olmanin 6tesinde sosyal etkilesim siireclerinde anlam kazandig: bir diizenleme bigimi
oldugunu vurgulamaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999). Featherstone (2005) ise kiiltiirel anlamda
tiketimi, glndelik yasamin estetiklestirildigi, bireysel tercihlerin kitlesel arzu ve egilimlerle kesistigi
bir gosterim alanmi olarak degerlendirmektedir. Bu yoniiyle tiikketim, hem maddi hem de simgesel
diizlemde birey ile toplum arasindaki iliskinin yeniden kurgulandigi ¢ok boyutlu bir toplumsal olgu
niteligi tasimaktadir (Featherstone, 2005).
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2.2. Hizli moda aligkanliklari

Dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve kiiresellesmenin derinlesmesi, moda endiistrisinin de
yapisal doniistimiinii hizlandirmistir. Bu doniistimiin merkezinde 1990’lardan itibaren yiikselise gecen
ve 2000’11 yillarda kiiresel bir modele doniisen hizli moda yaklagimi yer almistir (Kantarcioglu, 2023).
Diisiik maliyetli iiretim, hizli koleksiyon yenileme ve genis kitlelere hitap eden fiyat stratejileriyle one
cikan bu model, geleneksel moda dongiisiinii kirarak kisa omiirlii, diisiik maliyetli ancak stil odakli
iiriinlerin seri iiretimini miimkiin kilmigtir. Zara, H&M gibi markalar tedarik zincirlerini hiz ve esneklik
temelinde yeniden yapilandirarak iiretim siireclerini anlik talep degisimlerine uyarlamis ve bu yiiksek
hiz ise asir1 tiikketimi tesvik eden yapisiyla ¢evresel ve etik sorunlari derinlestirmistir (Yavuz, 2019).

Kisa tiretim siireleri, diisiik maliyetli girdiler ve ani satin almay tetikleyen iiriin stratejileri, hizlt
moday1 tek basina ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ikararak kiiltiirel tiiketim pratiklerinin yeniden
iiretildigi bir sosyal alan haline getirmistir (Atilgan, 2015). Bununla beraber uygun fiyat politikalar1 ve
iriin ¢esitliligine dayali perakende anlayisi, tiiketicilerin beklentilerini genisletmekle kalmamis,
aligveris davraniglarin1 zaman baskist ve hiz kiiltlirii ¢ercevesinde bi¢imlendirmistir (Tiifekgi, 2014).
Buna ek olarak, yiiksek iiretim hacimleri, sentetik materyal kullamimi ve g¢evreye zararli boyama
stirecleri nedeniyle hizli moda, ciddi ekolojik tehditler yaratmaktadir (Yiicel ve Tiber, 2018, s. 372).

Moda trendlerinin hizla degismesi ve iirinlerin kisa siireli, sinirlt stoklarla piyasaya sunulmasi,
tiikketicilerde “kagirma kaygisi”’ni besleyerek ani ve tekrarlayan satin alma egilimlerini artirmakta ve
tiikketim, bireysel psikoloji ile kiiltiirel dinamiklerin kesistigi bir pratik haline gelmektedir (Sanchez-
Ferndndez ve Iniesta-Bonillo, 2006). Estetik ¢ekicilik ile ekonomik erisilebilirligi bir arada sunan bu
sistem, zaman baskisi, arzu {iretimi ve siirekli yenilenme kiiltiirii aracilifiyla tiiketici davraniglarini
yonlendiren etkili bir mekanizma haline gelirken, hizl1 tilketim anlayisinin siirdiiriilebilirlik ve etik
iiretim ilkeleri 1s181nda yeniden degerlendirilmesi gerektigini de ortaya koymaktadir.

2.3. Algilanan miisteri degeri

Pazarlama literatiiriniin merkezinde yer alan algilanan miisteri degeri kavrami, 6znel ve
baglamsal niteligi nedeniyle teorik cer¢evede oldugu kadar ol¢iim diizeyinde de karmasik bir yapi
sergilemektedir (Woodruff, 1997). Deger kavrami, fiyat ve kalite eksenli tanimlardan ¢ikarilarak
duygusal, sembolik ve sosyal unsurlari kapsayacak bi¢cimde genisletilmis ve tiiketim deneyiminin farkl
yonlerini i¢eren bir anlam alan1 olusturmustur (Ddlarslan, 2013; Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998;
Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999). Monroe (1990) ve Zeithaml (1988), degeri fayda-maliyet oranm
tizerinden agiklarken, Holbrook (1999) ile Payne ve Holt (2001) bu kavrami deneyimsel ve biitiinciil bir
tiikketici degerlendirmesi olarak ele almislardir.

Smith ve Colgate (2007) ile Kotler, Dingena ve Pfoertsch (2015), misteri degerinin sadece
ekonomik fedakarliklarla degil, psikolojik maliyetleri ve tiiketici g¢abasini da i¢eren goreli bir yapi
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte algilanan deger, e-ticaret
ortamlarinda risk algisi, kalite beklentisi ve ¢cevrimi¢i deneyim degiskenleriyle daha da karmasik hale
gelmistir (Anderson ve Narus, 1998; Chen ve Dubinsky, 2003).

Literatiirde yaygin kabul goren gergeve, algilanan miisteri degerini dort ana boyutta incelemektedir:
fonksiyonel deger (kalite), fonksiyonel deger (fiyat), duygusal deger ve sosyal deger. Fonksiyonel kalite
iiriin performansi ve dayaniklilikla iligkiliyken; fiyat boyutu, parasal maliyetin yan1 sira zaman ve ¢aba
gibi fedakarliklar1 da kapsamaktadir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999; Zeithaml, 1988). Duygusal
deger, aligverisin haz, eglence ve estetik doyum yaratan yonlerine isaret ederken (Babin, Darden ve
Griffin, 1994), sosyal deger bireyin kimlik sunumu, statii arayis1 ve toplumsal kabul gérme ihtiyaciyla
iligkilidir (K6lemen, 2022; Mrad, Majdalani, Cui ve El Khansa, 2020). Dolayisiyla miisteri degeri,
rasyonel degerlendirmelerden ibaret olmayan; kiiltiirel, duygusal ve sosyal baglamda sekillenen ¢ok
boyutlu bir anlamlandirma siireci olarak tiiketici davranigini1 yonlendirmektedir.

2.4. Kusaklar

Kusak kavramui, bireylerin belirli tarihsel donemlerde bigimlenen ortak deneyimlerle sekillenen
deger sistemleri, kimlikleri ve davranis bi¢cimlerini anlamada sosyolojik ¢dziimlemeye imkan tantyan
bir teorik ¢erceve sunmaktadir (Erkara, 2019; Kaynak, 2022). Toplumsal diizenin siirekliligini kusaklar
arast deneyim aktarimi yoluyla aciklayan yaklasimlar, bu kavramin demografik bir siniflandirmadan
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ziyade, toplumsal doniisiimiin agiklayici bir bileseni oldugunu ortaya koymaktadir (S6zen, 2021).
Glinlimiizde ise dijitallesme, bireysellesme ve cevresel krizler gibi kiiresel degiskenler, kusak
calismalarini siyasal katilim, is yasami, tiiketim pratikleri ve egitim stratejileri baglaminda stratejik bir
aragtirma alanina donistirmistiir (Erkara, 2022). Baby Boomers kusagi, savas sonrasi refahin
bicimlendirdigi bir donemde gelismis, otoriteye baglilik, caliskanlik ve geleneksel degerlere sadakat ile
tanimlanirken, 6grenmeye acik yapilar teknolojik dontisiime belirli bir uyum gostermelerini saglamistir
(Erkara, 2019; Engizek ve Sekerkaya, 2016; S6zen, 2021). X Kusagi, geleneksel ve modern degerler
arasinda denge kurmaya galigan bir gegis kusagi olarak, bireysel sorumluluk bilinci, cinsiyet esitligi
farkindalig1 ve dijital beceriye yatkinlik 6zellikleriyle dikkat ¢cekmektedir (Akgiil, 2022; Miicevher,
2015; Pagacioglu, 2018). Y Kusag: ise dijital doniisiimiin hizlandig1 bir dénemde biiyiimiis, teknolojiyi
kimlik insasinda etkin bir ara¢ olarak kullanmis, esnek ¢aligma bigimleri, deneyim temelli tiketim ve
bireysel ozgiirliik gibi degerlere dncelik vermistir (Altun ve Karatas, 2021; Bezirci, 2012). Z Kusag,
dijital ortamlarda dogrudan sosyallesen, bilgiye ¢evrimici erisimle biiyiiyen ve bireysel ifadenin, dijital
kimliklerin ve gevrimici toplumsal katilimin baskin oldugu bir kiiltiirel ortamda sekillenmistir. Bu
kusagin gelisimi, bilingli ebeveynlik pratikleri ve erken yasta karsilasilan kiiresel krizlerin etkisiyle
yapisal bir farkindalikla bicimlenmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001; Sahin ve Giiltekin, 2022; Simsek,
2019).

3. YOontem

Bu aragtirma, hizli moda sektoriinde farkli kusaklara mensup bireylerin algilanan miisteri
degerine yonelik tutum ve egilimlerini karsilagtirmali bir bakisla degerlendirmeyi amaglayan agiklayici
nitelikte bir calismadir. Arastirmada nicel yontem tercih edilmis ve veri toplama siireci, bu yontemin
dogasina uygun olarak anket teknigiyle yliriitilmiistiir. Anket uygulamasi, genis bir katilimci kitlesine
ulagma, farkli yas gruplarindan bireyleri temsil edebilme ve istatistiksel analizlere elverisli veri iiretme
acgisindan uygun bir ara¢ olarak degerlendirilmistir. Aragtirmanin yiiriitiilmesine baslamadan once
Istanbul Nisantasi Universitesi Etik Kurulu’nun 04.01.2024 tarihli ve 2024/01 sayili toplantisinda
calismanin etik agidan uygun bulunduguna dair onay alinmistir. Veri toplama siirecinde kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu yaklasim, zaman ve maliyet kisitlarinin bulundugu arastirmalarda
hizli ve erisilebilir veri elde etmeye olanak tanimakta ve farkli yas gruplarindan bireylerin arastirmaya
katilimini kolaylagtirmaktadir (Hasiloglu, Baran ve Aydin, 2015). Calismanin 6rneklemini, Tiirkiye’de
yasayan ve hizli moda markalarindan aligveris yapan Bebek Patlamasi (BB), X, Y ve Z kusaklarina
mensup tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kusaklara ait bireylerin siniflandirilmasinda dogum y1l1 araliklar
temel alinmig olup; Bebek Patlamas1 Kusagi 1946—-1964, X Kusagi 1965-1979, Y Kusag1 1980-1995
ve Z Kusag1 19962010 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir.

3.1. Hipotezler

Hipotezler, algilanan miisteri degerinin fonksiyonel kalite, fonksiyonel fiyat, duygusal deger ve
sosyal degerden olusan yapisina ve bu boyutlarin tiikketici davraniglarini etkileyebilecegi yoniindeki
literatiire dayandirilmistir (Sweeney vd., 1999; Sweeney ve Soutar, 2001; Zeithaml, 1988). Aliskanlik
degiskeni, tekrarlanan davraniglarin zamanla daha otomatik héale gelmesini agiklayan tiiketim egilimi
olarak ele alinmistir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). Kusaklara iliskin karsilastirmali hipotezler ise
tiketim pratikleri ve deger algilarinin tarihsel deneyimler, dijitallesme ve yasam tarzi farkliliklariyla
degisebilecegini gosteren c¢aligmalar temelinde olusturulmustur (Engizek ve Sekerkaya, 2016;
Kantarcioglu, 2023; Kaynak, 2022; S6zen, 2021). Bu dogrultuda arastirmada asagidaki hipotezler test
edilmistir:

H1: Algilanan miisteri degeri ve aliskanliklar kusaklara gore farklilasmaktadir.
Hla: Fonksiyonel kalite degeri algisi1 kusaklara gore farklilagmaktadir.

H1b: Duygusal deger algis1 kusaklara gore farklilagmaktadir.

H1c: Fonksiyonel fiyat degeri algis1 kusaklara gore farklilasmaktadir.

H1d: Sosyal deger algis1 kusaklara gore farklilasmaktadir.

Hle: Kusaklara gore tiiketim aligkanliklar farklilagmaktadir.

H2: Algilanan miisteri degeri, tiiketim aliskanliklarini etkilemektedir.
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H2a: Algilanan sosyal deger tiikketim aligkanliklarimi etkilemektedir.

H2b: Algilanan duygusal deger tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir.

H2c: Algilanan fonksiyonel kalite degeri tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir.
H2d: Algilanan fonksiyonel fiyat degeri tiiketim aliskanliklarini etkilemektedir.
3.2. Veri toplama araglar1

Arastirmada, katilimcilarin hizli moda aligverisine yonelik niyetlerini, algilarin1 ve aliskanlik
diizeylerini 6lgmek amaciyla yapilandirilmis bir anket formundan yararlanilmistir. Anket, alan yazinda
gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 6l¢eklerden uyarlanmis olup, uygulamadan 6nce on test siireciyle
ifadelerin anlasilabilirligi kontrol edilmistir. Tiim maddeler, 1’den 7’ye uzanan Likert tipi bir 6lgekte
degerlendirilmistir. Algilanan miisteri degeri, Sweeney ve Soutar’in (2001) gelistirdigi PERVAL o6l¢egi
temel alinarak dort alt boyutta (fonksiyonel deger—kalite, fonksiyonel deger—fiyat, duygusal deger ve
sosyal deger) 6l¢iilmiis ve toplam 19 maddeden olusan yap1 Kantarcioglu’nun (2023) Tiirk¢e uyarlamasi
dogrultusunda uygulanmistir. Arastirmada ayrica bireylerin hizli moda {riinlerine yonelik
davraniglarinin aliskanlik temelli bir oriintii tasiyip tasimadigini belirlemek amaciyla Venkatesh, Thong
ve Xu (2012) tarafindan gelistirilen aligkanlik 6lgeginden yararlanilmigtir. Dort maddeden olusan bu
Olcek, katilimcilarin hizli moda tiiketimini ne 6l¢lide otomatik, tekrarlayici ve biligsel kontroliin azaldig:
bir davranig bi¢imi olarak gergeklestirdiklerini 6lgmektedir.

3.3. Tamimlayici Istatistikler

Demografik bulgular, hem calismanin kapsamini netlestirmekte hem de ileri asamalarda
yapilacak karsilastirmali degerlendirmeler icin analitik bir temel saglamaktadir.

Tablo 1

Sosyodemografik profil

Demografik Degiskenler Kategori Frekans  Yiizde
(n) (%)
Kusak Bebek Patlamasi Kusagi (1946—1964) 36 8,7
X Kusagi (1965-1979) 36 8,7
Y Kusagi (1980-1999) 104 25,2
Z Kusagi (2000-2012) 236 57,3
Cinsiyet Kadm 242 58,7
Erkek 170 41,3
Medeni Durum Bekar / Evli Degil 305 74,0
Evli 107 26,0
Egitim Durumu Ortaokul-Lise 41 10,0
Onlisans 141 34,2
Lisans 186 45,1
Lisanstistii 44 10,7
Gelir Memnuniyeti Iyi Diizeyde 157 38,1
Ortalama Diizey 255 61,9
Alisveris Tercihi Internetten alisveris 167 40,5
Magazadan aligveris 245 59,5

412 katilimcidan elde edilen veriler, 6rneklemin agirlikli olarak Z kusagi (%57,3) ve Y
kusagindan (%25,2) olustugunu gostermektedir. X kusagi ile Bebek Patlamasi kusagi ise esit oranlarda
temsil edilmistir (%8,7). Cinsiyet dagiliminda kadinlarin oram1 daha yiliksek olup katilimcilarin
%58,7’sini kadinlar, %41,3’linii ise erkekler olusturmaktadir. Medeni durum agisindan katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugunu bekar bireyler (%74) meydana getirmektedir. Egitim diizeyi incelendiginde,
orneklemin ytiksek egitimli bir profile sahip oldugu goriilmekte, katilimeilarin %45,1°1 lisans, %34,2’si
onlisans ve %10,7’si lisanstistii egitim diizeyine sahiptir. Gelir memnuniyeti degerlendirmelerinde ise
bireylerin %61,9’u gelirini orta diizeyde yeterli bulurken, %38,1°1 gelirinden iyi diizeyde memnun
oldugunu ifade etmistir. Aligveris kanallar1 agisindan bakildiginda, fiziksel magazalarin hala tercih
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edilebilirligini korudugu (%59,5) goriilmekle birlikte, ¢cevrim i¢i aligverigin de 6nemli bir kullanim
oranina (%40,5) sahip oldugu anlasilmaktadir.

3.4. Veri Analizi

Toplanan veriler, JASP istatistik yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde
oncelikle frekans ve ylizde dagilimlarina dayali tanimlayici istatistikler elde edilmis ve Olgiim
araclariin i¢ tutarhiligini degerlendirmek amaciyla Cronbach’s alpha katsayisina dayali giivenilirlik
analizleri gergeklestirilmistir. Olcek yapilarinin gegerliligini stnamak icin faktdr analizi uygulanmis ve
alt boyutlarin istatistiksel olarak anlamli bir bicimde ayrisip ayrismadigi incelenmistir. Arastirmanin
temel amacina uygun olarak kusaklar arasindaki farkliliklar1 belirlemek igin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilmigtir. ANOVA sonucunda anlaml fark tespit edilen boyutlar i¢in, farkliligin hangi
kusak gruplari arasinda ortaya ¢iktigini gostermek tizere Tukey HSD post-hoc testi yapilmistir. Bu
analizler, algilanan miisteri degerinin alt boyutlarinda kusaklar arasi anlamli bir ayrismanin bulunup
bulunmadigini kapsamli bigimde degerlendirmeyi miimkiin kilmistir.

3.5. Faktor ve giivenilirlik analizi

Temel bilesenler analizi 6ncesinde, veri setinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi katsayisi, Bartlett Kiiresellik Testi ve
degiskenlere iliskin MSA (Measure of Sampling Adequacy) degerleri incelenmistir. KMO katsayisinin
0,941 olarak bulunmasi, 6rneklem yeterliliginin faktdr analizi i¢in milkemmel diizeyde oldugunu
gostermektedir. Literatiirde KMO degerinin 0,60’1n iizerinde olmasi faktor analizi i¢in kabul edilebilir;
0,80’in lizerindeki degerler giiclii, 0,90 1n {izerindeki degerler ise miikemmel 6rneklem yeterliligi olarak
degerlendirilmektedir (Kaiser ve Rice, 1974; Hair vd., 2019; Field, 2024). Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunun anlamli ¢ikmasi, korelasyon matrisinin birim matris olmadigin1 ve degiskenler arasinda
faktor analizi yapilmasimi miimkiin kilan yeterli iliski Oriintiisiiniin bulundugunu gdstermektedir
(Bartlett, 1954; Siiriicii vd., 2024). Bu ¢alismada Bartlett Kiiresellik Testi anlamli bulunmustur (y? =
6765,961; p <,001). Buna ¢k olarak, degiskenlere ilisgkin MSA degerlerinin 0,885 ile 0,963 arasinda
degismesi, her bir maddenin faktor analizine uygun oldugunu ve analizden ¢ikarilmasini gerektirecek
disiik yeterlilik sorunu bulunmadigimi gostermektedir. MSA degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi
kabul edilebilir diizeye, 0,80’in {izerinde olmas ise gliglii madde yeterliligine isaret etmektedir (Kaiser
ve Rice, 1974). Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
ve temel bilesenler analizinin uygulanabilirliginin istatistiksel olarak desteklendigi anlasilmaktadir.

Tablo 2
Faktor analizi

Madde Duygusal Fonksiyonel Kalite Sosyal Fonksiyonel Fiyat O;igggk
Deger Degeri Deger Degeri (uniqueness)
DYGI 1,066 0,057
DYG2 0,885 0,075
DYG3 0,671 0,110
FNK1 1,076 0,080
FNK2 0,789 0,093
FNK3 0,761 0,097
SSY2 0,958 0,051
SSY3 0,859 0,108
SSY4 0,769 0,106
FNP1 0,891 0,099
FNP2 0,874 0,065
FNP3 0,825 0,092

Not: Uygulanan rotasyon yontemi BentlerQ’dur.
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Algilanan misteri degeri dlgegine uygulanan faktor analizi sonuglari, dlgegin faktor analizine
uygunlugunu gostermektedir (KMO = 0,941, Bartlett testi p < ,001). BentlerQ rotasyon yontemi
kullanilarak elde edilen dort faktorlii yapida, duygusal deger (RC1), fonksiyonel kalite degeri (RC2),
sosyal deger (RC3) ve fonksiyonel para degeri (RC4) boyutlari net bir sekilde ayrigmistir. Faktor yiikleri
0,671 ile 1,076 arasinda degismekte olup, tiim maddeler yalnizca bir faktorde yiiksek yiikleme
gostererek yapi gecerliliginin saglandigini ortaya koymaktadir. Dort faktorlii yap1 toplam varyansin
%91,4’linii agiklamakta olup, bu oran sosyal bilimler agisindan oldukga yiiksek kabul edilmektedir (Hair
vd., 2019; Siiriicli, Yikilmaz ve Maslake1, 2024). Diisiik uniqueness degerleri (0,051-0,110) ve yiiksek
faktor yikleri, 6l¢egin giivenilirligini ve kuramsal yapiyla uyumlulugunu desteklemektedir.

Cronbach’s Alpha katsayilari, literatiirde yaygin bi¢imde kullanilan giivenilirlik dl¢iitlerine gore
degerlendirildiginde, Ol¢eklerin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.
Giivenilirlik yorumlarinda kabul edilen siniflandirmaya gére a > 0,90 degerleri “miikemmel”, 0,80 < a
< 0,90 aralig1 “iy1” ve 0,70 < a < 0,80 aralig1 ise “kabul edilebilir” glivenilirlik diizeyine isaret eder
(Tavakol ve Dennick, 2011; Kilig, 2016) . Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan tiim alt boyutlara ait
Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,93 ile 0,95 arasinda degismesi, Olgeklerin ¢ok yiliksek diizeyde
giivenilirlik sergiledigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, 6lgme araglarmin hem tutarli hem de
istatistiksel a¢idan giivenilir bir yapiya sahip oldugunu dogrulamaktadir.

Tablo 3

Giivenilirlik katsayilart
Alt Boyut Cronbach's Alpha (o)  Standart Hata %95 Giiven Aralig1 (Alt - Ust)
Aliskanlik 0,931 0,008 0,915 - 0,946
Fonksiyon (Kalite) 0,947 0,007 0,933 - 0,961
Duygu 0,950 0,006 0,938 — 0,963
Fonksiyon (Fiyat/Para) 0,951 0,007 0,938 — 0,965
Sosyal 0,949 0,007 0,936 — 0,962

Ozellikle “Fonksiyon (Para)” boyutuna ait Cronbach’s Alpha degeri 0,951 ile en yiiksek
giivenilirlik diizeyini sunarken, en disiik deger olan 0,931 ile “Aliskanlik” boyutu bile miikemmel
diizeyde giivenilirlik sinirlar1 igerisindedir. Bu anlamda o6lgegin her bir alt boyutunun i¢ tutarhilik
acisindan oldukga saglam oldugunu ve istatistiksel analizlerde giivenle kullanilabilecegini sdylemek
mumkunddr.

4. Bulgular

Bu boliimde, farkli kusaklara mensup katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda
yiriitillen istatistiksel analizlerin bulgular1 sunulmaktadir. Kusaklar arasindaki farkliliklar1 ortaya
koymak amaciyla oncelikle tek yonlii varyans analizleri (ANOVA) uygulanmig; anlamli sonug veren
boyutlarda ise farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek tizere post-hoc testleri
gergeklestirilmistir. Bunun ardindan, aligkanlik diizeyini yordayan degiskenleri belirlemek iizere ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmigtir.

4.1. Kusaklara gore algilanan miisteri degeri ve tiiketim aligkanliklar

Kusaklar arasinda algilanan miisteri degeri ve tiiketim aligkanliklarinin farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans analizleri (ANOVA) sonucunda,
fonksiyonel kalite, duygusal deger, fonksiyonel fiyat, sosyal deger ve tiiketim aliskanlig1 degiskenlerine
iligskin bulgular elde edilmistir.
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Tablo 4
Fark testleri
5i o MS Post-hoc
Degisken (Kareler sd (Kareler F p (Tukey)*
Toplami) Ort.) Yy

Fonks1y0nel Deger 1,464 3 0,488 0.403 0,751 Anlaml fark
(Kalite) yok
Duygusal Deger 3,484 3 116l 0,913 0.435 ;*;Eamh fark
Fo.nkSIYOHel Deger 15,186 3 5,062 5,062 0,002 a>c,a>d
(Fiyat)
Sosyal Deger 20,823 3 6,941 6,941 <,001 iz c,a>d, b
Tiiketim Aliskanligi 7,386 3 2462 2,233 0,084 ?;ﬁamh fark

* a = Bebek Patlamasi Kusagi b = X Kusagi ¢ = Y Kusagi d = Z Kusagi

Fonksiyonel kalite algisina iligskin yapilan analizde, kusaklarin bu boyuttaki degerlendirmeleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmiistir. ANOVA sonucunda elde edilen F(3, 408) =
0,403 ve p = 0,751 degerleri, fonksiyonel kaliteye yonelik alginin kusaklar arasinda benzer diizeyde
seyrettigini gostermektedir. Tanimlayici istatistikler incelendiginde, Bebek Patlamasi kusagi (£= 3,074)
ve X kusagi (+ = 3,102) diger kusaklara gore nispeten daha yiiksek ortalamalara sahip gdriinmekle
birlikte, bu farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Duygusal deger algisina iligkin yapilan analizde de kusaklar arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. ANOVA sonuglar1 F(3, 408) = 0,913 ve p = 0,435 olarak bulunmus olup, bu degerler 0,05
anlamlilik diizeyinin oldukga tizerindedir. Tanimlayici istatistiklerde Bebek Patlamasi (£= 3,269) ve X
kusagimin (x= 3,259) gorece daha yiiksek degerlere sahip oldugu; Y (¥= 3,042) ve Z kusaklarinda (¥
= 3,016) ise bu ortalamalarin daha diisiikk oldugu goriilmektedir. Ancak bu farklar anlamli
bulunmadigindan egilim diizeyinde kalmaktadir.

Fonksiyonel fiyat algisina iliskin analizde kusaklar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. ANOVA sonucunda F(3, 408) = 5,062 ve p = 0,002 olarak hesaplanmuis; post hoc testleri
Bebek Patlamasi kusaginin ortalamasinin (£= 3,694), Y kusagi (p = 0,010) ve Z kusagina (p = 0,002)
gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugunu gostermistir. X kusagi (¥ = 3,333) ile diger kusaklar
arasindaki farklar ise anlamli degildir. Z kusagi en diisik ortalamaya sahiptir (+= 2,983).

Sosyal deger algisina iligkin analizde de kusaklar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
ANOVA sonuglar1 F(3, 408) = 6,941 ve p < ,001 olarak bulunmustur. Post hoc testlerine gore Bebek
Patlamas1 kusag1 (¥ = 3,604), Y kusagina (p = 0,002) ve Z kusagina (p < ,001) gore anlaml1 bigimde
daha yiiksek sosyal deger algisina sahiptir. X kusaginin da Z kusagina kiyasla anlamli derecede daha
yiiksek ortalama deger sergiledigi goriilmektedir (p = 0,043). Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamustir.

Tiketim aligkanliklarinin kusaklara gore farklilagmasini inceleyen analizde, istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik elde edilmemistir. ANOVA sonucunda ulasilan F(3, 408) = 2,233 ve p = 0,084
degerleri, tiiketim aligkanlig1 diizeylerinin kusaklar arasinda anlamli bir degisim gostermedigini ortaya
koymaktadir. Ortalama degerlere gore kiiciik farkliliklar bulunsa da bu farkliliklarin anlamlilik diizeyine
ulasmadigi gorilmektedir.

4.2. Algilanan degerin aligkanliklar {izerindeki etkisi

Regresyon analizi, hizli moda aligverisi yapan bireylerin algiladiklar1 miisteri degerlerinin
(fonksiyonel kalite, duygu, fonksiyonel para ve sosyal deger) tiiketim aligkanliklar1 tizerindeki etkisini
degerlendirmek amaciyla yapilmusgtir.
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Tablo 5
Regresyon modeli*
Model Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami1 (SS)  Derecesi (sd) Ortalamas1 (MS)  Degeri  Degeri
M:**  Regresyon 114,923 4 28,731 34,151 <,001
Hata 342,408 407 0,841
Toplam 457,331 411

* R= 0,501, R2: 0,251, Diizeltilmis R*: 244

** Mi modeli; Fonksiyonel Kalite, Duygusal, Fonksiyonel Fiyat ve Sosyal Deger degiskenlerini icermektedir.

Tablo 6

Regresyon katsayilar

Bagimsiz Degisken  Standartlastirilmamis  Standart  Standartlagtirilmig  t Degeri  p Degeri

Katsay1 (B) Hata Katsay1 (Beta)
Sabit (Intercept) 1,005 0,139 — 7,225 <,001
Fonksiyonel Kalite 0,128 0,089 0,134 1,445 0,149
Duygusal Deger 0,187 0,096 0,200 1,954 0,050
Fonksiyonel Fiyat ~ -0,116 0,097 -0,123 -1,205 0,229
Sosyal Deger 0,295 0,092 0,316 3,217 0,001

Analiz bulgularn kapsaminda ortaya konan Model 1 (M), tiikketim aligkanliklarinin dort
bagimsiz degisken tarafindan anlamli bigimde agiklandigini gostermektedir. Modelin agiklayicilik
katsayis1 R? = 0,251 olup, bagimh degiskendeki toplam varyansin yaklasik yiizde 25’inin algilanan
deger boyutlari tarafindan agiklandigini gostermektedir. Sosyal bilimlerde bu diizeydeki bir agiklayicilik
orani gliclii kabul edilmekte ve algilanan deger bilesenlerinin bireylerin tiiketim pratiklerini
bicimlendirmede kayda deger bir iglev tistlendigine isaret etmektedir. Modelin biitiinsel anlamliligina
iliskin ANOVA sonucu da F(4, 407) = 34,151, p <,001 olarak bulunmus; boylece modelin genel olarak
istatistiksel agidan anlamli oldugu dogrulanmustir.

Bagimsiz degiskenlerin modele katkisi ayri ayri incelendiginde, algilanan sosyal degerin
titketim aliskanliklan iizerinde en giiclii ve anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir (8 = 0,316, p =
0,001). Bu durum, bireylerin hizli moda iiriinlerini tiiketirken sosyal kabul, goriniirlik ya da stati
kazanimina yonelik motivasyonlarin belirgin bicimde etkili oldugunu gostermektedir. Duygusal deger
algisiin ise sinirda yer alan bir anlamlilik diizeyiyle (8 = 0,200, p = 0,051) aliskanlik gelisiminde etkili
oldugu tespit edilmistir. Buna gore, tiiketicilerin hizli moda iiriinlerini kullanirken deneyimledikleri haz,
duygusal tatmin veya kendini iyi hissetme gibi i¢sel siirecler aligkanlik diizeyinde tekrar eden tiiketim
davranislarina katki sunmaktadir.

Buna karsilik, fonksiyonel kalite algis1 (f = 0,134, p = 0,149) ve 0Ozellikle fonksiyonel fiyat
algis1 (f = 0,123, p = 0,229) modelde istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Dolayisiyla iiriiniin
kalitesine iligkin degerlendirmeler veya harcanan paranin islevsellige doniisme bigimi, tiiketim
aliskanliklarini agiklamada anlamli bir etki tiretmemektedir.
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4.3. Hipotez testi sonuglari
Tablo 7

Hipotez test sonuglari

Hipotez Test Tiird p Degeri Sonug
H1: Algilanan miisteri degeri boyutlar1 ve hizli
moda tiikketim aligkanliklar1 kusaklara gére anlamli  ANOVA

Alt hipotezlere gore = Kismen

farklilik géstermektedir. degismektedir kabul
Hla: Fonksiyonel kalite degeri algis1 kusaklara

gore anlamli farklilik gostermektedir. ANOVA 0,731 Ret
Hlb: Duygusal deger glngl kusaklara gore anlamli ANOVA 0435 Ret
farklilik gostermektedir.

Hlc: Fonksiyonel fiyat degeri algis1 kusaklara gore

anlaml farklilik géstermektedir. ANOVA 0,002 Kabul
H1d: Sosyal deger algis1 kusaklara gore anlaml

farklilik gostermektedir. ANOVA — <0,001 Kabul
Hle: Hizli moda tiiketim aligkanliklar1 kusaklara

gore anlamli farklilik gostermektedir. ANOVA 0,084 Ret
H2: Algilanan miisteri degeri boyutlari, hizli moda

tiiketim aligkanliklarii anlamli bigimde Regresyon < 0,001 Kabul
etkilemektedir.

H2a: Sosyal deger algisi, hizli moda tiiketim

aligkanliklarini anlamli bigimde etkilemektedir. Regresyon 0,001 Kabul
H2b: Duygusal deger algisi, hizli moda tiiketim

aligkanliklarin1 anlamli bigimde etkilemektedir. Regresyon 0,050 Kabul
H2c: Fonksiyonel kalite degeri algisi, hizli moda

titketim aligkanliklarini anlamli bigimde Regresyon 0,149 Ret
etkilemektedir.

H2d: Fonksiyonel fiyat degeri algisi, hizli moda

tiiketim aligkanliklarii anlamli bigimde Regresyon 0,229 Ret
etkilemektedir.

Tablo 7’de sunulan hipotez test sonuglari, algilanan miisteri degeri boyutlari ile kusaklar arasi
farkliliklarin tiiketim aliskanliklar1 baglaminda nasil bir dagilim sergiledigini gostermektedir. Ilk olarak,
fonksiyonel kalite ve duygusal deger algilarina iliskin ANOVA testlerinde elde edilen p degerlerinin
anlamlilik diizeyinin iizerinde kalmasi1 nedeniyle bu iki boyutta kusaklar arasinda istatistiksel farklilik
tespit edilmemistir. Buna karsilik fonksiyonel para algisi ve sosyal deger algisina iligkin p degerleri
anlamlilik diizeyi altinda gergeklesmis; bdylece bu iki boyutun kusaklara gore farklilastig
belirlenmistir. Tiketim aligkanliklarinin kusaklar arasinda farklilasip farklilagmadigini inceleyen
analizde ise anlamlilik diizeyinin iizerinde bir p degeri elde edildiginden degiskenler arasinda anlamli
bir fark ortaya ¢ikmamustir. Regresyon analizleri incelendiginde, sosyal ve duygusal deger boyutlarinin
tilketim aligkanliklar1 lizerinde anlamli etkiler gosterdigi; buna karsin fonksiyonel kalite ve fonksiyonel
para degiskenlerinin aligkanliklar1 agiklamada istatistiksel olarak anlamli bir katki sunmadigi
goriilmektedir.

5. Sonug ve degerlendirme

Bu aragtirmada, tiiketim toplumunun dinamikleri igerisinde hizli moda sektdriine yonelik
titketici davraniglarii kusaklar arasi farkliliklar ¢ercevesinde inceleyerek algilanan miisteri degeri ve
titketim aligkanliklar1 arasindaki iligkileri ortaya koymay1 amaglanmigtir. Elde edilen bulgular, hizh
moda tiiketiminin fonksiyonel, duygusal ve sosyal boyutlarda ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu;
ancak bu boyutlarin kusaklara gére anlamli bigimde farklilagmadigini veya belirli boyutlarda sinirh
diizeyde farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin temel sonuglarindan biri, fonksiyonel kalite ve duygusal deger algilarinin kusaklar
arasinda anlaml bir ayrisma gostermedigidir. Bu durum, farkli kusaklara mensup tiiketicilerin hizl
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moda {riinlerine iliskin kalite beklentilerinde ve bu irilinlerin duygusal acidan sagladigi haz,
memnuniyet veya estetik doyum gibi unsurlarda benzer egilimlere sahip olduklarin1 géstermektedir.
Baska bir ifadeyle, hizli moda markalarinin sundugu kalite standardu ile iirlinlerin tiiketiciye sagladig:
duygusal deneyim, kusaklara gore belirgin bir farklilik yaratmamaktadir. Bu sonug, hizli modanin
kiiresel dl¢ekte standartlagmus bir titkketim deneyimi sunduguna ve kusaklar arasinda ortaklasan duyusal-
birtakim tatmin kaliplar iirettigine isaret etmektedir. Ancak fonksiyonel fiyat algis1 ve sosyal deger
boyutlarinin kusaklar arasinda anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmiistiir. Fonksiyonel fiyat algisinda
0zellikle Bebek Patlamasi kusaginin, harcadigi paranin karsiligi olarak daha yiiksek bir islevsel deger
beklentisine sahip oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, yas¢a daha biiyiik kusaklarin tiiketim davranislarinda
ekonomik rasyonellik ve fayda-maliyet dengesine daha fazla 6nem verdiklerini; gen¢ kusaklarin ise
nispeten daha esnek ve sembolik temelli tiikketime egilimli olduklarimi1 gostermektedir. Sosyal deger
algisindaki farkliliklar ise hizli modanin kusaklar tarafindan farkli sosyal anlamlarla yiiklendigini ortaya
koymaktadir. Bebek Patlamasi ve X kusaklar1 hizli moday1 daha ¢ok toplumsal goriiniirliik, statii ve
sosyal kabul baglaminda degerlendirirken, Y ve Z kusaklarinin hizli moday1 kimliksel ifade, kisisel stil
ve bireysel tatmin gibi daha i¢sel motivasyonlarla iligskilendirdikleri anlasilmaktadir. Calismanin bir
diger 6nemli bulgusu, tiiketim aliskanliklarinin kusaklar arasinda anlamli bigimde farklilasmadigidir.
Bu durum, hizli moda tiiketiminin kusak bagimsiz sekilde tekrar eden ve zamanla otomatiklesen bir
davranis bi¢imine donistiigiinii gostermektedir. Dijitallesme, sosyal medya etkisi ve perakende
stratejilerinin  hizlanmasiyla birlikte tiiketim eyleminin anlik kararlar {izerinden siirdiiriildigi
giiniimiizde, bu tiir alisveris rutinlerinin kusak farkindan bagimsiz bir ortak davranis Oriintiisii haline
geldigi sdylenebilir.

Regresyon analizleri ise tiiketim aligkanliklarini en giiclii bicimde sosyal deger algisinin
acikladigini ortaya koymustur. Bu bulgu, hizli moda sektoriinde tiiketim davraniglarinin biiyiik 6l¢iide
sosyal goriiniirliik, aidiyet, statii, begeni alma gibi dissal motivasyonlarla iligkili oldugunu
gostermektedir. Duygusal deger algisinin ise, hizli modanin sadece sosyal bir gostergeler sistemi olarak
degil, ayn1 zamanda bireyin haz, keyif, estetik tatmin ve kendini iyi hissetme gibi duygusal boyutlariyla
da giiclii bir iliski i¢inde oldugunu gostermektedir. Buna karsilik fonksiyonel kalite ve fonksiyonel fiyat
boyutlarinin aligkanliklar {izerinde anlamli bir etki iiretmemesi, hizli modanin rasyonel tiiketim
ilkelerinden ziyade postmodern tiiketim dinamikleriyle aciklanabilecegine isaret etmektedir.

Sonuglar bir arada degerlendirildiginde, hizli moda tiiketiminin agirlikli olarak duygusal ve
sosyal motivasyonlarla bigimlendigi, fonksiyonel beklentilerin ise ikincil bir konumda kaldigi
goriilmektedir. Bulgular, tiiketim toplumunun teorik agiklamalariyla uyumludur. Bireylerin tiiketim
davraniglarini yonlendiren esas unsur, iiriiniin nesnel faydasindan ¢ok, {iriinle kurulan sembolik ve
duygusal iliskidir. Modanin hizla degisen dongiisii, tiriinlerin kisa omiirlii olmast ve sosyal medya
araciliiyla siirekli yeniden tiretilen arzular, tiiketimi siirekli kilan bir mekanizma olarak islemektedir.

Genel baglamiyla aragtirma bulgulari, tiikketim toplumu literatiiriiniin temel savlariyla dnemli
Olciide ortiismektedir. Baudrillard’in (1997; 2016) tiiketimin bir ihtiyag¢ kargilamadan ziyade gostergeler
sistemi i¢inde anlam kazandigina iliskin yaklasimi, sosyal ve duygusal deger boyutlarinin aligkanliklar
lizerindeki etkisiyle ampirik diizeyde desteklenmektedir. Ozellikle hizli moda fiiriinlerinin sosyal
goriiniirliik, stil ifadesi ve kimlik sunumu gibi sembolik islevleri, Bourdieu’niin (1984) kiiltiirel ve
sembolik sermaye kavramlariyla da uyumludur. Arastirma sonuglari, tiiketim pratiklerinin sinifsal
konumlanmalar, ait olunan sosyal alan ve habitus tarafindan sekillendigi yoniindeki bu kuramsal
yaklasimi giiclendirmektedir. Featherstone’un (2005) tiiketimin giindelik yasamin estetiklestirilmesi
yoluyla kiiltiirel bir vitrine doniistiigi tespiti de 6zellikle geng kusaklarin duygusal ve sosyal deger
motivasyonlariyla uyum gostermektedir; hizli moda, bu kusaklar i¢in ekonomik bir iriinden ziyade,
kendini ifade etmenin gorsel ve kiiltiirel bir yolu haline gelmistir. Bununla birlikte Bauman’in (1999)
tiketim toplumunda bireyin kimligini siirekli yeniden inga etmek zorunda kaldigina iliskin
degerlendirmesi, aliskanliklarin kusaklar arasinda benzer bi¢cimde otomatiklesmesiyle paralellik
gostermektedir. Tim bu teorik g¢ergeveler, arastirmanin bulgularinin istatistiksel oldugu kadar, ayni
zamanda kiiltlirel ve sosyolojik baglamda da tutarli bir Oriintii sundugunu ortaya koymaktadir. Bu
yOniiyle ¢alisma, hizli modanin bireylerin tiiketim davranislarinda nasil bir anlam diinyasi tirettigini ve
bu anlamin kusaksal farkliliklarla nasil kesistigini biitiinciil bicimde agiklamaktadir.
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